



















































中京経営研究 第22巻 第1・2号 105
中京大学経営学部教授 中 西 眞知子
◆ 論 文
ブランドの再帰性




















論争を行っている (Beck, Giddens, Lash 1994＝
1997)｡
ベックは, リフレクション (reflection) を
｢近代化における自己省察｣ という認知的な再
帰性としてとらえ, 再帰性 (reflexivity) を
｢産業社会からリスク社会への望まれない, 目
に見えぬ変化｣ であると区別する (Beck,





















きれないと批判する (Beck, Giddens, Lash

















帰性で, 対話は ｢われわれ｣ の共有された意味
に基づいた沈黙である｡ 彼は, 共同体主義的な
観点から ｢われわれ｣ の回復を試みる｡ 新たな
文化的共同体は, 再帰性がより高まる可能性を










(Lash, Urry 1994: 60-110)｡ ｢近代日本の文化
はモダンではなく, ポストモダンの部類に属す
る｣ (厚東 2011: 21) といわれるように, 日本
では, 近代以前の伝統社会ですでに ｢空気｣ と
もいうべき集合的再帰性が働いていて, ポスト
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(Lash, Urry 1994: 202)｡ ギデンズ (Giddens
2007: 61-64) は, 最近, 多くの人々が従事せざ
るをえないカフェ, スーパー, ガソリンスタン
ドなどのルーティンの仕事を ｢ビッグマックジョ














生じる｡ 知は活動, 表現, できごとと再帰的に
結合されていて, 知と実践の間には離隔がなく













られ, 自立性, 客観性, 科学的述語の妥当性に
挑戦しているものと評価して, 彼をポスト近代


















Wacquant 1992＝2007: 62-93)｡ ラッシュの
｢現象学的再帰性｣ は, 無意識の領域まで含ん
でいる点ではブルデューの ｢社会的・知的無意
識の再帰性｣ に近い｡ が, ブルデューが構造と
















また小川 (2007) (2010) は, グローバルな
再帰性を, ハイパー再帰性としてとらえる｡ ハ
ブランドの再帰性































再帰性とは, われわれの五感や, 記憶, 幻想,
感情, 価値など社会的, 集合的なものを媒介と






















(Brand Identity) とは, ブランド戦略を策定
する上での長期ビジョンの核となり, ブランド
連想を生み出すベースとなる (池尾恭一, 青木
幸弘, 南千恵子, 井上哲浩 2010: 414-438)｡
石井淳蔵 (1999: 1-13) は, ブランドとは,
｢日本の粋｣ や ｢場の空気｣ の概念に似たもの
で, 客観的な存在として存在するというよりも,
その存在を了解しあうたぐいの存在のようだと



















コンセプト, 広告テーマ, 市場領域, 消費者)
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36, 129-130, 139-174, 175-196)｡
ブランド・エクイティ (Brand Equity) の
エクイティとは, 財務・会計用語の正味資産を
さし, ｢ブランド資産価値｣ とも訳される｡ デ











にその他のブランド資産 (特許, 商標, チャネ
ルなど) である (池尾他 2010: 418)｡
石井 (2010) によれば, マーケターの目標は,
｢ブランド・エクイティを市場の中で確固とし
たものとすること, これに尽きる｣ (石井 2010:
142) 石井によれば, アーカーの唱えるいずれ
の要素も企業と生活者の繰り返しの関係の中か
ら育まれることになる (2010: 196-205)｡ さら
に石井によれば ｢ブランドは企業と生活者, お
互いの関係の架け橋となる｣ (2010: 180) もの
である｡ また ｢コミュニケーションを通じて新
たな現実, 新たな市場が作り上げられる｣




















強調を目的として ｢ボス｣ ｢レクサス｣ などプ
ロダクト・ブランドが増える傾向にある｡ コー
ポレイト・ブランドとプロダクト・ブランド両












ム, CGC などがある｡ まだプライベート・ブ
ランドの比率は 15-6％であるが, 近年の伸び
は著しく, 2011 年に 2.6 兆円の売り上げが,
2015 年には 3 兆円に及ぶと予想される (陶山
計介 2012)｡
さらに, ブランドには, 消費者を対象とした
BtoC ブランド以外に企業向けの BtoB ブラン
ドやサービスブランドがある｡ 従来, 人的営業
活動に重きが置かれていた BtoB 取引だが, 余
ブランドの再帰性
















さらに, 人や組織, スポーツ, 芸術, エンター
テイメント, 場所などもブランド化ができるも
ので, ブランディングの力が発揮できることが
指摘される (Keller 1998＝2000: 54-57)｡
池尾らは, タイボーとカーペンターを参照し
てブランドのタイプとして以下の三つをあげる





ニー｣ や ｢スターバックス｣ のような, 消費者
がブランドと接したときに感じ取る経験に重き
をおく経験ブランドである｡
また, ブランド構成要素 (Brand Element)
には, 以下のようなものがあるという (Keller































ラッシュ, アーリ (1994: 13-20) によれば,
現代の脱組織化された資本主義社会では, 生産
されるものは物質的な対象ではなく記号である｡


















CHUKYO KEIEI KENKYU Vol. 22 No. 1・2110



















さらにラッシュ・ルリー (Lash, Lury 2007:
196-197) によれば, ブランドは, 表面的であ















































1991 年には, ロンドンの中心街に ｢MUJI
West Soho｣ を海外 1号店として出店した｡ こ









































が行われている (増田明子 2012)｡ 2011 年, 無













種が選定された｡ JICA 側では, 良品計画との
共同開発が一村一品プロジェクトに適合するか
どうかの検討もなされたという｡ 増田は共同開









三浦展 (2012) は, 最近の消費傾向として,
個性化多様化志向の第三の消費社会から, ノン
ブランド, シンプル, カジュアル, 日本志向,
つながり重視の第四の消費社会への移行を論じ
る｡ 三浦によれば, 無印良品がエコロジカルな
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東京, 名古屋, 大阪といえば, 日本を代表す
る三大都市である｡ 最後に東京, 名古屋, 大阪
の都市ブランドについて 2009 年に実施した比
較調査結果を参照しながらご紹介しよう(4)｡
新幹線で, 名古屋から東京へは 2時間弱, 大
阪へは 1時間弱で, リニアモーターカーが開通
すればその半分の所要時間に短縮されるだろう
が, これら 3 都市には大きな違いがある｡ ｢赤
いきつね｣ ｢どん兵衛きつね｣ など, 東 (E)





















ている｡ 昭和 18 年告示され, 東京都の正式な
紋章とされる｡ さらに東京のシンボルマークは





































もゆかりの深いみおつくしが, 明治 27 年に,
大阪市の市章となったという｡
比較調査結果から各都市のイメージを比較す
ると, 東京は刺激的な (1.7) おしゃれな (1.6)
リーダー的な (1.5) 洗練された (1.4) など,
刺激的でおしゃれなリーダー都市のイメージで
ある｡ 自由回答からは ｢大都会｣ ｢世界一の都
市｣ ｢国際都市｣ ｢メガタウン｣ ｢不夜城｣ とい
う表現や, ｢夢をかなえる場所｣ ｢流行の発信基
地｣ ｢新しいものが集まっている, すべてが最
先端｣ ともいわれる｡ 一方で, ｢索漠として無
機質｣ ｢仕事するには最適だが住むにはきつい｣
とも評される｡
名古屋は, ユニークな (0.7) 温かい (0.4)
素朴な (0.3) 誠実な (0.2) など, 暖かく素朴
な都市イメージである｡ 自由回答からは ｢東京
でも大阪でもない中途半端な大都市｣ ｢田舎と
都市の中間｣ ｢閉鎖的｣ ｢自動車の街｣ ｢道路が
論 文





















































































































































































































































































































































































































































広い｣ という表現や, ｢豪華｣ ｢見栄っ張り｣
｢金のしゃちほこ｣ ｢名古屋嬢｣ などがあげられ
る｡ また ｢名古屋コーチン｣ ｢手羽さき｣ ｢味噌
カツ｣ ｢えびフライ｣ ｢ひつまぶし｣ ｢きしめん｣
｢味噌煮込み｣ ｢あんかけスパゲティ｣ ｢ういろ




大阪は, ユニークな (2.0) 力強い (1.5) 刺
激的な (1.2) 温かい (1.2) など, ユニークで
刺激的, 力強い都市イメージである｡ 自由回答
からは ｢商人の町｣ ｢食い倒れ｣ ｢独自の文化｣
｢地盤沈下著しい｣ ｢無秩序で雑多｣ ｢派手｣ ｢に
ぎやか｣ ｢オープン｣ などの表現がある｡ また
｢ガラ悪い｣ ｢せこい｣ ｢ねぎり｣ ｢大阪のおばちゃ
ん｣ ｢本音｣ ｢グリコの看板｣ もの, ｢お笑い｣
｢吉本興業｣ などもあげられる｡ 食べ物は ｢た
こ焼き｣ ｢お好み焼き｣ などの粉もの, ｢うどん｣




わしいのは, 東京駅 (2.3), 銀座 (2.3), 秋葉
原 (1.9), 皇居 (1.8) の順である｡ 企業では
ソニー (0.5), キリンビール (0.1) である｡
名古屋にふさわしいのは名古屋城 (2.4), 中日
ドラゴンズ (2.2), 名古屋駅 (2.1), きしめん
(1.9) の順である｡ 企業ではトヨタ (1.7), ミ
ツカン (0.4) と他企業と比較するとトヨタが
際立っている｡ 大阪にふさわしいのは阪神タイ
ガース (2.5), たこ焼き (2.5), 大阪城 (2.3),
難波 (ミナミ) (2.3) の順である｡ 企業では
ブランドの再帰性





























































































































































































































































































































































































パナソニック (0.6), サントリー (0.4) であ
る｡
アーカーによるブランドパーソナリティーの
5 因子 (アーカー 1991＝1994, 陶山 2000) に
当てはめるならば, 東京は刺激, 洗練, 能力,






れている紋章を持ち, 平城元年に T 字型の躍
動, 繁栄, 潤い, 安らぎを意味するトレード・
マークに変わった東京の都市イメージは, 刺激
があって, 洗練されている日本のリーダーであ



























































満足度 満足度 (1.4) 満足度 (1.4) 満足度 (1.1)













































 再帰性 reflexivity, Reflexivitt という語は再










値を有する｡ ラッシュ, アーリ (Lash, Urry
















調査の対象 東京 23 区, 名古屋市, 大阪市在住
20－69 歳 男女個人 676 人｡
調 査 実 施 インテージ・インタラクティブ
調 査 日 時 2009 年 3 月 3 日－7日
標 本 構 成
年代
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